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ABSTRAK 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji bagaimana persepsi merek dan electronic 
word-of-mouth (E-WOM) mempengaruhi keputusan konsumen Kupang untuk membeli 
produk SAFF & Co. Metodologi kuantitatif asosiatif digunakan dalam penelitian ini, dan 88 
responden dipilih sebagai sampel dengan menggunakan metode pengambilan sampel 
praktis. SEM-PLS digunakan untuk analisis data setelah kuesioner tertutup digunakan untuk 
mengumpulkan data. Temuan penelitian menunjukkan bahwa E-WOM dan persepsi merek 
memiliki dampak yang kuat dan menguntungkan pada keputusan konsumen.Brand image 
yang kuat meningkatkan kepercayaan konsumen, sementara E-WOM yang positif 
memengaruhi keputusan pembelian melalui ulasan dari sesama konsumen. Kesimpulannya, 
menjaga reputasi merek dan interaksi online yang baik sangat penting untuk meningkatkan 
penjualan. Penelitian ini merekomendasikan untuk memperluas subjek penelitian dan 
menambahkan variabel lain dalam studi selanjutnya. 
 
Kata Kunci: Brand image, Electronic word of mouth, Keputusan Pembelian, SAFF & Co. 
 

ABSTRACT 
The purpose of this study is to examine how brand perception and electronic word-of-mouth 
(E-WOM) affect Kupang consumers' decisions to buy SAFF & Co. products. An associative 
quantitative methodology is employed in the study, and 88 respondents were chosen for the 
sample using convenience sampling methods. SEM-PLS was used for data analysis after 
closed questionnaires were used to gather data. The findings demonstrated that E-WOM and 
brand perception had a strong and favorable impact on consumer decisions. Positive word-
of-mouth (E-WOM) from customer reviews impacts consumer purchase decisions, while a 
good company image boosts consumer trust. To sum up, keeping up a positive internet 
presence and brand reputation is critical to boosting sales. This study suggests that future 
research should include more factors and a larger sample size.. 
Keywords: Brand image, Electronic word of mouth, Purchasing Decision, SAFF & Co. 
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PENDAHULUAN 
Di era modern, kesadaran akan 

pentingnya aroma yang menyenangkan 
semakin meningkat. Aroma yang harum 
bukan saja meningkatkan rasa percaya 
diri namun juga berperan dalam 
membentuk kesan di ingatan orang lain 
(Garut & Purwanto, 2023). Dalam 
konteks parfum, konsistensi aroma dan 
kualitas produk menjadi sangat penting, 
terutama saat dipasarkan secara online. 
Ketika kemasan dan daya tahan parfum 
tidak sesuai harapan, konsumen 
cenderung enggan membeli kembali. 
Meskipun ada banyak produsen parfum 
lokal yang menawarkan alternatif 
berkualitas dengan harga terjangkau, 
harga tetap menjadi indikator utama 
kualitas bagi sebagian besar konsumen 
(Aisah & Usman, 2021). 

SAFF & Co. adalah salah satu 
merek parfum lokal yang mengalami 
perkembangan pesat dan sempat 
menduduki peringkat keempat dalam 
daftar top brand parfum lokal terlaris 
pada periode 2022. Namun, pada 2023, 
SAFF & Co. tidak lagi masuk dalam 
peringkat tersebut, yang menunjukkan 
adanya penurunan penjualan dan 
kemungkinan ketidakpuasan 
konsumen. Data penjualan 
menunjukkan penurunan dari 590 botol 
pada 2022 menjadi 377 botol pada 
2023, yang mungkin disebabkan oleh 
ketidakpuasan terhadap produk yang 
tidak sesuai dengan klaim yang 
dijanjikan. 

Brand image adalah faktor penting 
dalam keputusan pembelian yang 
dibuat oleh pelanggan mungkin 
dipengaruhi oleh persepsi merek yang 
kuat untuk memilih merek tersebut. 
SAFF & Co. memiliki brand image 
sebagai parfum lokal berkualitas 
dengan ketahanan aroma yang tinggi 
dan kemasan yang elegan. Namun, 
keluhan konsumen yang merasa produk 
yang mereka terima tidak sesuai dengan 

klaim dapat merusak brand image 
tersebut, yang pada gilirannya 
mempengaruhi keputusan pembelian 
(Setyawati, 2021). 

Electronic word of mouth (E-
WOM) juga memainkan peran krusial 
pada keputusan pembelian. Konsumen 
yang puas cenderung membagikan 
pengalaman positif mereka melalui 
media sosial, yang dapat mempengaruhi 
calon konsumen lain (Rayhan & 
Dermawan, 2023). Namun, review dan 
rekomendasi yang tidak selalu positif 
juga dapat menurunkan minat 
konsumen untuk membeli produk. 
SAFF & Co. sepenuhnya 
memanfaatkan e-commerce untuk 
memasarkan produknya, namun 
tantangan utama adalah bagaimana 
menggambarkan aroma parfum secara 
efektif kepada konsumen yang tidak 
dapat mencium langsung aroma 
tersebut (Widyanto & Albetris, 2021). 

SAFF & Co. menggunakan teknik 
storytelling dalam pemasaran untuk 
mengatasi tantangan ini, dengan 
mendeskripsikan aroma dan berbagi 
cerita tentang pengguna produk mereka. 
Meskipun demikian, konsumen sering 
kali merasa bahwa produk yang mereka 
terima tidak sesuai dengan ulasan dan 
rekomendasi yang mereka baca di 
media sosial. Hasil pra-survei 
menunjukkan bahwa reputasi SAFF & 
Co. di Kupang belum cukup kuat, 
dengan hanya 13,3% responden yang 
menilai reputasi mereka baik (Kurnia, 
2022). 

Berdasarkan hasil pra-survei dan 
penurunan penjualan, tujuan dari 
penelitian ini adalah untuk menguji 
bagaimana pengaruh Brand image dan 
Electronic word of mouth 
mempengaruhi keputusan pembelian 
konsumen SAFF & Co. di Kupang. 
Penelitian ini penting untuk memahami 
bagaimana kedua variabel tersebut 
mempengaruhi keputusan pembelian, 
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yang berfungsi sebagai landasan 
rencana pemasaran yang lebih baik 
(Setyowati & Suryoko, 2020). 

METODE PENELITIAN 
  Teknik asosiatif yang 
dikombinasikan dengan metode 
kuantitatif digunakan dalam penelitian 
ini, di mana pengukuran dilakukan 
menggunakan skala Likert. Populasi 
penelitian adalah konsumen SAFF & 
Co. di Kupang yang pernah melakukan 
pembelian. Penelitian ini melibatkan 11 
indikator untuk variabel independen 
dan dependen, dengan ukuran sampel 
sebanyak 88 orang, ditentukan melalui 
formula: jumlah indikator (11) x 8= 
88.“Pendekatan sampel yang 
digunakan adalah pengambilan sampel 
praktis yang dikombinasikan dengan 
strategi pengambilan sampel non-
probabilitas. Kuesioner tertutup 
digunakan untuk mengumpulkan data, 
yang kemudian dianalisis 
menggunakan PLS (partial least 
square) dan SEM (structural equality 
modeling).” 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Model Pengukuran (Outer Model) 
 Variabel Brand image (X1) dan E-
WOM (X2) merupakan contoh variabel 
eksternal yang indikatornya tercermin 
dalam model pengukuran, sedangkan 
keputusan pembelian (Y) merupakan 
contoh variabel endogen. Salah satu 
metode pengujian validitas indikator 
adalah dengan melihat besarnya nilai 
pembebanan faktor dalam tabel 
pembebanan eksternal dan 
menggunakan informasi tersebut untuk 
menentukan seberapa kuat korelasi 
indikator dan variabelnya (Rahmah, 
2022).  

 

 

Outer Loadings 

 
Pada tabel outer loading di atas, 

validitas indikator dapat dievaluasi 
dengan memeriksa faktor loading dari 
variabel ke indikator.“Jika faktor 
loading lebih besar atau sama dengan 
0,5, validitas hasil dikatakan 
mencukupi atau terpenuhi, dan jika nilai 
T-Statisctic lebih besar atau sama 
dengan 1,96 (nilai Z pada α = 0,05), 
signifikansi dikatakan mencukupi atau 
terpenuhi.  

Berdasarkan tabel outer 
loading, indikator reflektivitas untuk 
variabel brand image (X1), electronic 
word-of-mouth (X2), dan keputusan 
pembelian (Y) menunjukkan faktor 
loading dengan validitas dan 
signifikansi yang terpenuhi. Hal ini 
dijelaskan oleh faktor loading untuk 
semua indikator yang lebih besar dari 
0,5 dan/atau T-Statistic lebih besar dari 
1,96 atau P-Values kurang dari 0,05. 
Berdasarkan hal ini, dapat dikatakan 
bahwa setiap indikator memiliki 
validitas konvergensi yang baik atau 
terpenuhi.” 

Cross Loading 

 
Tabel cross loading juga 

memberikan wawasan tentang validitas 
indikator. Bila nilai pemuatan faktor 
masing-masing indikator untuk suatu 
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variabel tertentu lebih besar daripada 
pemuatan faktor indikator untuk setiap 
variabel lainnya, maka pemuatan faktor 
dianggap sah; di sisi lain, jika pemuatan 
faktor terbukti memiliki nilai lebih 
rendah daripada indikator variabel lain, 
maka dapat dianggap tidak valid (Aziza 
& Purwanto, 2022).  

Dari tabel cross loading di atas 
terlihat bahwa masing-masing variabel 
indikator, yaitu Brand image (X1), E-
WOM (X2), dan Keputusan Pembelian 
(Y), memiliki nilai pemuatan faktor 
yang lebih besar jika diukur terhadap 
variabel lain. Akibatnya, setiap indikasi 
telah mencapai akhir masa manfaatnya.  

Discriminant Validity 
 
 

 
 

 
Discriminant validity pada 

model dapat dinilai dengan Bandingkan 
nilai korelasi antar variabel dengan nilai 
Average Variance Extracted (AVE) 
masing-masing variabel. Validitas 
diskriminan tercapai jika akar AVE lebih 
besar dari korelasi antar variabel. Nilai 
konvergen masing-masing variabel 
harus lebih dari 0,5 agar AVE dianggap 
sah.  

Variabel-variabel ini 
menampilkan nilai lebih besar dari 0,5, 
sebagaimana dibuktikan oleh tabel 
Average Variance Extracted (AVE) di 
atas, yang menunjukkan bahwa variabel 
Brand image (X1) memiliki nilai AVE 
sebesar 0,813, variabel E-WOM (X2) 
memiliki nilai AVE sebesar 0,799, dan 
variabel Keputusan pembelian (Y) 
memiliki nilai AVE sebesar 0,791. 
Hasilnya, semua variabel dapat dianggap 
terpenuhi dan memiliki validitas yang 
dapat diterima. 

 

Comosite Reability 

 
 Apabila nilai reliabilitas komposit 
indikator tersebut lebih dari 0,70 pada 
model reliabilitas konstruk,“maka 
indikator tersebut dapat dikatakan dapat 
dipercaya dan konsisten dalam 
mengukur variabel implisit. Variabel 
Brand image (X1), E-WOM (X2), dan 
Keputusan Pembelian (Y) semuanya 
memiliki nilai lebih dari 0,70, yang 
menunjukkan bahwa semua variabel 
tersebut dapat dikatakan dapat 
dipercaya. Hal ini berdasarkan tabel 
reliabilitas komposit di atas yang 
menunjukkan bahwa variabel Brand 
image (X1) memiliki nilai sebesar 
0,929, E-WOM (X2) memiliki nilai 
sebesar 0,941, dan Keputusan 
Pembelian (Y) memiliki nilai sebesar 
0,938.” 

 
Latent Variable Correlations 

 
 
 
Berdasarkan pada tabel latent 

variable correlations diatas, maka 
dapat diketahui jika nilai korelasi 
tertinggi Berdasarkan Keputusan 
Pembelian (Y) sebesar 0,889 dan 
variabel E-WOM (X2).“Dibandingkan 
dengan hubungan antar variabel 
lainnya, dapat disimpulkan bahwa dari 
semua variabel dalam model, hubungan 
antara variabel E-WOM (X2) dengan 
Keputusan Pembelian (Y) 
menunjukkan hubungan yang kuat. 
Lebih lanjut, data menunjukkan bahwa 
variabel E-WOM memiliki pengaruh 
yang lebih besar terhadap keputusan 
pembelian tinggi dan rendah 
dibandingkan variabel Brand image.” 
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Analisis Model PLS 

Nilai pemuatan faktor dari setiap 
indikator ditunjukkan di atas tanda 
panah yang menghubungkan variabel 
dan indikatornya dalam diagram jalur 
keluaran PLS. Selain itu, besaran 
koefisien jalur berada pada garis panah 
yang menghubungkan variabel 
independen Brand image (X1) dan E-
WOM (X2) dengan variabel dependen, 
Keputusan Pembelian (Y). Sedangkan 
untuk variabel dependen atau endogen, 
Keputusan Pembelian (Y), nilai R-
Square terletak di lingkarannya.  

 

R-Square 

 
Keputusan Pembelian (Y) 

bernilai 0,873, sebagaimana 
ditunjukkan oleh tabel R-Square di atas. 
Hal ini menunjukkan bahwa fenomena 
keputusan pembelian yang dipengaruhi 
oleh variabel bebas dapat dijelaskan 
dengan variabel Brand image (X1) dan 
E-WOM (X2) yang memberikan 
kontribusi sebesar 87,3% dari total 
variabel. Sisanya sebesar 12,7% dapat 
dijelaskan oleh faktor-faktor yang tidak 
diteliti dalam penelitian tetapi berada di 
luar model, seperti harga, kualitas 
produk, brand awareness, dan lain-lain.  

Pengujian Hipotesis 

 
Berdasarkan tabel path coeffiecients 

diatas maka dapat diketahui pengujian 
dari masing masing hipotesis sebagai 
berikut: 
1. Diduga bahwa keputusan pembelian 

SAFF & Co. di Kupang dipengaruhi 
secara positif oleh Brand image 
sehingga dapat diterima. 
Berdasarkan tabel, dapat 
disimpulkan bahwa data tersebut 
signifikan dan positif karena nilai 
koefisien jalur sebesar 0,475, nilai 
T-Statistik sebesar 4,713 > 1,96, 
dan/atau nilai P sebesar 0,000 < 
0,05. 

2. Diduga bahwa keputusan pembelian 
SAFF & Co. di Kupang dipengaruhi 
secara positif oleh electronic word 
of mouth (E-WOM) sehingga dapat 
diterima. Berdasarkan tabel, 
disimpulkan bahwa data tersebut 
signifikan dan positif karena nilai 
koefisien jalur sebesar 0,511, nilai 
T-Statistik sebesar 4,938 > 1,96, 
dan/atau nilai P sebesar 0,000 < 
0,05. 

Brand image adalah faktor 
penting yang memengaruhi pandangan 
masyarakat terhadap suatu produk, 
yang pada gilirannya berdampak pada 
keputusan pembelian. Pelanggan lebih 
tertarik dan percaya pada merek yang 
dibangun dengan baik, seperti yang 
terlihat pada penelitian terkait SAFF & 
Co. di Kupang (Tanady & Fuad, 2020). 
Penelitian lain mendukung hal ini, 
dimana keputusan pembelian 
dipengaruhi secara positif dan 
signifikan oleh Brand image, termasuk 
pada produk Body Mist The Body Shop, 
Somethinc Series Serum, dan Nature 
Republic di berbagai platform. Secara 
keseluruhan, peningkatan brand image 
berbanding lurus dengan peningkatan 
keputusan pembelian (Fazry, 2020). 

Keputusan pembelian 
konsumen secara signifikan 
dipengaruhi oleh promosi dari mulut ke 
mulut secara elektronik, atau E-WOM. 
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dengan menyediakan informasi yang 
luas, terpercaya, dan detail melalui 
ulasan dari sesama konsumen (Nur 
Fitria Febriyanti & Renny Dwijayanti, 
2022). E-WOM membantu konsumen 
dalam memilih produk yang memenuhi 
kebutuhan mereka, menghemat waktu, 
dan memberikan wawasan mengenai 
kelebihan serta kekurangan produk 
yang tidak diungkapkan oleh 
perusahaan. Studi menunjukkan bahwa 
E-WOM meningkatkan keputusan 
pembelian, seperti yang dibuktikan 
dalam berbagai studi terkait produk 
SAFF & Co. di Kupang, Masker Wajah 
Sariayu, Produk Skintific, Parfum 
HMNS, dan Produk Somethinc. 
Semakin banyak ulasan positif, 
semakin besar kemungkinan pelanggan 
untuk membeli produk tersebut 
(Kholidah dan Arifiyanto, 2020). 

 
 
 
PENUTUP 

Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa konsumen di Kupang sangat 
dipengaruhi oleh Brand image dan 
electronic word-of-mouth (E-WOM) 
ketika melakukan pembelian produk 
SAFF & Co. Potensi pelanggan 
meningkat seiring dengan citra merek 
SAFF & Co. yang kuat dan kualitas E-
WOM yang diperoleh untuk melakukan 
pembelian. Hal ini menegaskan 
pentingnya menjaga reputasi merek dan 
kualitas interaksi online untuk 
meningkatkan penjualan. 

Disarankan untuk menggunakan 
subjek atau sampel yang lebih besar 
dalam penelitian masa mendatang yang 
lebih menyeluruh guna memperoleh 
data yang lebih informatif dan detail. 
Selain itu, peneliti juga diharapkan 
menambahkan lebih banyak variabel 
yang mempengaruhi penilaian tentang 
pembelian, seperti kualitas barang, 
brand ambassador, efektivitas iklan, 

harga, brand awareness, dan variabel 
lainnya, untuk melihat perbandingan 
dan pengaruh yang lebih komprehensif 
terhadap keputusan pembelian. 
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